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Статья посвящена вербальным средствам воздействия во французской 
коммерческой рекламе. В ней представлен анализ лексических, синтакси-
ческих и стилистических особенностей рекламных слоганов, оказываю-
щих влияние на реципиента. Анализ проведен на материале рекламных 
текстов в современной французской прессе.
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The article is devoted to verbal means of influencing in French commercial 
advertising. The article presents an analysis of lexical, syntactic and stylistic 
features of advertising slogans, influencing the recipient. The analysis is based 
on advertising texts in the modern French press.
Keywords: verbal means of influencing, French advertising, lexical features, 
syntactic features, stylistic features.
Вербальный текст – это необходимая составляющая содержательной 
и композиционной структуры рекламного текста. Вербальное воздей-
ствие реализовывается средствами языка, при помощи языковых еди-
ниц. Для вербального воздействия важную роль играют выбор языковых 
средств выражения мысли и само содержание речи – смысл, аргумента-
ция, расположение элементов текста относительно друг друга, приемы 
речевого воздействия.
В первую очередь рекламные тексты рассматривались нами на лек-
сическом уровне. Акцентирование на оттенках значений слов выполняет 
важнейшую функцию – обращение внимания потенциального покупате-
ля на объект рекламы.
Лексика, применяемая в рекламных текстах, весьма разнообразна. 
В большинстве случаев в языке рекламы применяется оценочная лек-
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известность, престижность, красоту, компетентность, практичность, на-
дежность, безопасность, уникальность, новизну, оригинальность и др. 
Например: les technologies intelligentes (реклама автомобиля LandRover) 
[7, с. 3], le nouveau geste de beauté (реклама косметики Clarins) [11, с 15], 
un design raffiné (реклама газовой плиты Whirlpool), une expérience 
unique (реклама часов Swiss) [4, с. 8].
Язык рекламного текста варьируется в зависимости от целевой ау-
дитории. Рекламный текст, ориентированный на массового потребителя, 
привлекает внимание лексикой различной экспрессивно-стилистической 
окраски: от разговорной до сугубо научной. Научные термины использу-
ются в рекламе с целью заручиться доверием потребителя, опираясь на ав-
торитет науки, поскольку мнение о том, что научные разработки требуют 
серьезного подхода, неоспоримо. Научные термины наиболее часто упо-
требляются в рекламных текстах косметических средств и лекарственных 
препаратов: L’Hydroxyproline accélère la production de collagène (рекла-
ма крема Shiseido); Formules exclusives au cicamide (шампунь L'Oreal 
Elseve); Le flacon d'or Solgar contient de l'acide hyaluronique pour aider 
à préserver la fraîcheur de votre peau (биологически активные добавки 
Solgar), Sans paraben. Sans silicone, sans huile minérale (крем Ioma) [10].
В настоящее время в рекламных текстах прослеживается тенденция 
использования разговорной лексики (жаргонной, слэнговой, простореч-
ной). Прежде всего, это связано с поиском своей целевой аудитории. 
Разговорная лексика активно входит в повседневный язык и надежно за-
крепляется в нем, отражает повседневную жизнь большинства потреби-
телей и легко воспринимается реципиентом. Например: Loupé! (реклама 
автомобиля Peugeot); Complètement givré! (реклама техники Toshiba); 
Attention, vous allez aimer sa gueule de séducteur son profil grande famille 
(реклама автомобиля HyundaiSantaFe); 0% Moche (реклама автомобиля 
Lancia Musa), Tous accros aux (реклама сети магазинов одежды Tati) [3].
Следующая тенденция развития рекламной коммуникации – увели-
чение частотности в ней заимствований. Эта тенденция связана, прежде 
всего, с глобализацией и расширением экономических и политических 
связей. Благодаря этому в рекламных текстах появился целый пласт за-
имствованной лексики, которую отличает новизна и необычность. Таким 
образом, реклама способствует процессу ассимиляции иностранной лек-
сики во французском языке. Анализ иноязычной лексики в рекламных 
текстах выявил, что среди заимствований превалируют англицизмы, за-
имствования из других языков встречаются нечасто и связаны с проис-
хождением продукта (кубинский ром Bacardi Gran Reserva, шоколадный 
батончик Kinder Bueno итальянского производителя Ferrero). Основной 
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в состав наименований товаров (крем Clinique Smart, солнцезащитные 
средства Sun Minute, гигиенические прокладки Always Ultra, каталити-
ческая грелка для рук Zippo Handwarmer, газированный напиток Coca-
Cola Light) [5]. Также часто встречаются слоганы на английском языке, 
которые не переводятся, чтобы сохранить игру слов (Keep walking, ре-
клама скотча Johnnie Walker) [5, с 3] или подчеркнуть происхождение 
товара (Made in Kentucky, реклама виски WoodfordReserve [4, с 89]; Born 
in the Streets of Dublin, реклама виски Jameson) [8, с 46].
Рекламный текст преимущественно образуют самостоятельные части 
речи. Однако наибольшее значение имеют существительные, так как они 
содержат в себе наиболее важную для реципиента информацию о товаре. 
Это обусловлено тем, что существительные выполняют в тексте номина-
тивную функцию, конкретно называющую рекламируемый товар или его 
производителя.
Номинативные назывные предложения наиболее частотны в заголов-
ках. Зачастую сначала выделяются наименования марки продукта, а затем 
происходит его дополнение оценочными сведениями: Corine de Farme. 
Une sacrée nature! (косметика бренда Corinede Farme); Always Ultra. 
Jusqu'à 100 % de protection contre les fuites (гигиенические прокладки 
бренда Always); Caraïbos. Jus, nectars et cocktails de fruits (безалкоголь-
ные напитки марки Caraïbos); Cassegrain. Une autre idée du legume (кон-
сервированные овощи марки Cassegrain) [9].
Глаголы также являются часто употребительными в языке рекламы 
французского языка. Как правило, односоставные глагольные предложе-
ния с главным членом глаголом в форме императива используются в заго-
ловках. Например: Vivez plus fort (реклама автомобиля Renault Kadjar) 
[6, с 17]; Ne vous souciez pas du lendemain! (шампунь марки Aussie) [8, 
с 19], Creez votre propre style (кофейные капсулы Nespresso) [7, с 12.], 
Boostez votre vie... Boostez votre peau! (реклама косметики Clarins) 
[9, с 15].
На синтаксическом уровне в текстах рекламы употребляются все 
типы предложений. Однако двусоставные полные предложения менее 
частотны в рекламных заголовках в сравнении с односоставными пред-
ложениями. Среди двусоставных предложений можно отметить много-
численные структуры с репризой, выраженной указательным местои-
мением. Самой распространенной структурой является местоимение ce 
с глаголом être: La peau idéal, c'est maintenant (косметика марки Vichy); 
Seul son goût, c'est adouci avec l'âge (ром марки Bacardi); Un cookie 
chaud, c’est tellement meilleur! (тесто марки Herta); Ginkor Fort, c’est 
le confort (реклама лекарственного препарата GinkorFort) [10].
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На стилистическом уровне нами исследовались риторические фигуры 
и их функционирование в рекламном тексте. Реклама привлекает все воз-
можные средства выразительности языка, которые усиливают стилисти-
ческую значимость, образность, эмоциональную окраску речи. Фигуры 
функционируют как убеждающие речевые акты. В рекламе аргументация 
выдвигается на первый план. В первую очередь фигуры – это инстру-
менты аргументации, формирующие мнение реципиентов и создающие 
положительные установки к объекту рекламы. Проведенный анализ вы-
явил, что аргументация делает приоритетными в рекламе следующие 
тропы: фигуры с переносом значения – метафора и метонимия, фигура 
с усилением значения – гипербола, фигура воплощения – олицетворение.
Рекламная метафора позволяет осмыслить объект рекламы с помо-
щью свойств и качеств других объектов, привычных потребителю. Дан-
ный прием нацелен на создание неповторимого рекламного образа и при-
внесение элемента оценки в рекламный текст. Нами было выявлено, что 
во французском языке наиболее употребительны транспортные метафоры 
(Slim d'Hermès, un mouvement vers l'essentiel, реклама наручных часов 
Hermès), абстрактные метафоры (Symphonie d'huiles légères, шампунь 
бренда Timotei), аква-метафоры (1 goutte, 7 merveilles pour vos cheveux, 
шампунь GarnierUltraDoux), метафоры организма (Il a 4 oreilles, 54 dents 
et les 2 pieds dans une agriculture durable, печенье LU; Au coeur de la 
beauté, сеть парфюмерно-косметических магазинов Sephora) [9].
В основе гиперболы в рекламном тексте лежит намеренное преувели-
чение качеств товара в целях усиления выразительности. Этот троп эф-
фективнее всего функционирует в начале текста, так как он акцентирует 
на себе внимание реципиента, требует его активной реакции. Еще до зна-
комства со всем текстом потребитель сопоставляет объект с известным, 
переключится на ожидание и таким образом будет расположен к дальней-
шему восприятию рекламного текста. Например: Volume Millions de Cils 
(тушь L'Oréal Paris) [7].
Олицетворение, состоящее в том, что неодушевленным предметам 
придаются свойства и качества живых существ, способствует созданию 
яркого образа, увеличивает запоминаемость рекламных материалов. 
С помощью этого тропа товар приобретает свой характер, к нему фор-
мируется особенное отношение реципиента. Например: Elle enlève le 
haut(автомобиль Toyota Aygo со сдвижной крышей); Votre peau sensible 
va faire des jaloux (лосьон для тела Le Petit Marseillais); Vos cheveux 
aussi ont droit à des vacances reparatrices(шампунь Garnier Ultra Doux), 
Un souffle de liberté pour la peau (крем для лица Avene) [11].
Подводя итог вышесказанному, необходимо отметить, что, имея своей 
целью мощное воздействие, реклама использует широкий спектр языко-
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вых средств: лексики, синтаксиса и стилистических фигур. Применение 
целого ряда многообразных стилистических фигур и тропов помогает 
в создании самобытного, яркого и эмоционального рекламного текста.
ЛИТЕРАТУРА
1. Дейян А. Реклама / А. Дейян. – М.: Прогресс-Универс, 1993. – 176 с.
2. Бове К. Современная реклама / К. Бове, У. Аренс. – Тольятти: Довгань, 
1995. – 661 с.
3. Air France Magazine, 2015, no. 224, p. 89.
4. Côte Magazine, 2018, no. 100, p. 8.
5. Direct Matin, 2018, no. 2260, p. 3.
6. L'essentiel, 2015, no. 1780, p. 17.
7. Maisons Créoles, 2015, no. 104, p. 3.
8. Star Wax, 2017, no. 42, p 46.
9. Stylist, 2015, no. 101, p. 19.
10. Stylist, 2015, no. 109, p. 51.
11. Stylist, 2016, no. 130, p. 15.
ИНТЕРРОГАТИВНЫЕ ВЫСКАЗЫВАНИЯ  
КАК РЕЧЕВЫЕ АКТЫ В АНГЛИЙСКОМ ЯЗЫКЕ
Алексеева А.В.
Депутатова Н.А.
Статья посвящена исследованию интеррогативных высказываний в ан-
глийском языке. В статье предложены классификации 247 интеррога-
тивных высказываний по структурному типу и в зависимости от поряд-
ка слов в предложении, отобранных из современного художественного 
произведения американской литературы. 
Ключевые слова: интеррогативное высказывание, речевой акт, класси-
фикации, вопросительное предложение, структурные особенности во-
просов, общий вопрос, специальный вопрос, разделительный вопрос.
The article is devoted to the study of interrogative utterances in English. 
The article proposes classifications of 247 interrogative utterances by 
structural type and depending on the word order in the sentence selected from 
contemporary opus of American literature.
Key words: interrogative utterance, speech act, classifications, interrogative 
sentence, structural features of questions, general question, special question, 
tag question.
